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impreso.  Las  notas  informativas  son  la  prueba  fehaciente  del  tipo  de  discurso  que 




Este diario, a  través de  sus  contenidos,  confunde al público  lector  cuando  se muestran 
como un diario de referencia. Según el autor José Manuel Burgueño, a quien citamos en el 
marco  teórico  de  esta  investigación,  no  es  rechazable  el  sensacionalismo  en  cuanto 
admita el estilo de publicación de sus notas. Sin embargo sí  lo es cuando se hacen pasar 
como un periódico serio, cosa que demostraremos y tomaremos como ejemplo en el caso 
de Depor. En esta  tesis  se buscará  también  saber  cuáles  son  las  razones por  la que  los 
periodistas  deportivos  de  Depor  rompen  con  dos  reglas  básicas  del  periodismo:  la 
veracidad y la objetivad de la información. 
 
En  cuanto  a  la  teoría,  tomaremos  conceptos  como  la  ética  periodística,  el  periodismo 
deportivo,  discurso  deportivo,  condiciones,  procesos  y  criterios  en  la  producción  del 
discurso,  contrato  de  lectura,  rumor,  valor  mediático,  así  como  otras  definiciones  con 
relación al periodismo que deja, en cierta manera, cuestionable este tipo de prácticas que 






mezcla  el  entretenimiento  con  la  información  que  cubre  el  reportero  enviado  a  los 
entrenamientos de la selección peruana de fútbol o a los de un club peruano de Primera 
División  como  lo  pueden  ser  Alianza  Lima,  Universitario,  Sporting  Cristal,  etc.  De  esta 
manera, el periodista deportivo escribirá no solo con los datos y hechos que recoge en un 
día  habitual,  sino  que  también  mantendrá  entretenido  al  aficionado  con  un  lenguaje 




ni  reprobable.  Por  lo  general,  todos  los  textos,  sean  crónicas,  reportajes,  entrevistas, 
siempre están cargados con emociones a  la hora de describir una táctica o un futbolista. 
Sin embargo, sí es rechazable cuando un medio deportivo o un periodista dice ser serio 
con  su  información,  pero  finalmente  vende  sensacionalismo.  En  este  caso,  el 
sensacionalismo  deportivo  se  caracteriza  por  especializarse  en  diagramar  grandes 
imágenes en un diario e hiperbolizar sus notas periodísticas al magnificar hechos y resaltar 
jugadores  que  todavía  dan  sus  primeros  pasos  en  el  fútbol.  En  otras  palabras,  el 
sensacionalismo deportivo  le brinda un  valor nada  serio  a  ciertas  temáticas deportivas, 
como es el caso que estudiaré en esta tesis: los fichajes de jugadores en el fútbol nacional 











terminan  siendo  rumores  sensacionalistas  (manipulación  informativa  de  la  noticia,  que 
pretende  producir  interés  en  el  público  lector),  pues  muy  pocos  jugadores  terminan 
firmando por  los  clubes profesionales de  fútbol que publicitan  las empresas deportivas 
periodísticas de cincuenta céntimos.  
 
Por  ello,  en  este  trabajo  de  investigación  se  establecerán  los  criterios  que  rigen  la 
producción  de  noticias  sobre  los  fichajes  profesionales  en  el  Perú.  Para  ello,  la 
investigación  tendrá  como  objeto  de  estudio  a  los  emisores  (periodistas,  editores  y 
director)  y  el mensaje  (portadas  y  notas  informativas  sobre  traspasos)  que  produce  el 
diario Depor hacia su público  lector. En este caso es  importante  identificar  la cadena de 
producción que existe en el diario, es decir  cómo  la noticia es  construida desde que el 
redactor  recibe  su  comisión  hasta  que  pasa  por  las  manos  de  los  editores  y 















Para esta  indagación, resulta  importante   entender  las razones por  la que  los periodistas 
rompen  con  dos  principios  rectores  (la  veracidad  y  objetividad)  que  pide  El  Grupo  El 
Comercio  para  sus  periodistas.  En  el  manual  de  ‘Principios  Rectores’  de  la  empresa 
periodística se señala que  la veracidad y  la credibilidad son exigencias que se pide para 
todos  sus  periodistas,  y  que  las  informaciones  deber  estar  debidamente  comprobadas. 
Con  respecto  a  la  objetividad,  se  indica  que  el periodista  debe  abstenerse  de  opinar  y 
presentar  la  información  con  total  claridad.  Sin  embargo,  ello  no  se  corrobora  en  las 
noticias de traspasos de futbolistas que se presentarán en esta investigación.  
 
En el caso peruano, el que  tomaremos como estudio,  la  temporada de  fichajes se  inicia 
cuando  termina  un  campeonato,  que  se  llama Descentralizado6  y  termina  a  finales  de 




de  enero  del  2012,  período  en  el  cual  comienza  el  período  de  los  pases  y  los  equipos 
necesitan  reforzarse  para  hacer  su  pretemporada.  Asimismo,  se  contarán  los  primeros 
quince  días  de  marzo  del  2012,  fecha  en  la  que  está  culminando  la  temporada  de 





y  la  cantidad  de  lectores  (324,286  mil  personas  a  la  semana)7  que  tiene  el  producto 
impreso. Finalmente, los aspectos del contexto como ya había mencionado antes serán el 






¿Por  qué  investigar  sobre  la  producción  de  notas  deportivas?  Yo  considero  que  es  un 
ámbito de  investigación nuevo  y diferente. No he encontrado ningún estudio  sobre  las 
razones  por  las  que  varios  periodistas  producen  notas  acerca  del  sensacionalismo 
deportivo  y  tampoco,  salvo el  trabajo de  José Burgueño en  “Los  renglones  torcidos del 
periodismo”, por qué  la mayoría de ellos rompe con dos reglas básicas del periodismo y 

























criticable,  si es que hay un acuerdo  con el público  lector del medio, pero en este  caso 












esta cita se resalta, quizás, una de  las razones por  la que  los hinchas y público  lector de 






























3.  Determinar  las  características  y  elementos  que  se  presentan  en  las  noticias  sobre 
fichajes en el diario Depor. 
































IV. Al no  tener nombres de  refuerzos de peso, existe una presión de  los editores para 










la  producción  de  noticias  sobre  los  fichajes  de  futbolistas  profesionales  en  el  Perú, 
tomando como  referencia el caso del diario Depor. Para ello, se definirán  los siguientes 





Durante miles  de  años,  siempre  nos  hemos  preocupado  por  estudiar  la  producción  de 
sentido de  los textos. En el caso del discurso, su significado ha cambiado, con el paso de 
los años, de acuerdo con  la  teoría que se ha querido examinar. Algunos  lo han definido 
como  sinónimo  del  habla  y  otros  como  el  objeto  donde  el  poder  es  ejercido  por  una 










sobre  un  soporte  material  (texto  lingüístico,  imagen,  etc.)  que  son  fragmentos  de  la 
semiosis.  Cualquiera  que  fuera  el  soporte  material,  lo  que  llamamos  discurso  o  un 
conjunto discurso no es otra que una configuración espacio temporal de sentido” (Verón; 
1992: 126). Para este caso, se puede ver al periodismo deportivo, especificando al diario 












teoría  de  los  discursos  sociales:  producción,  recepción  y  regulación”,  el  semiólogo 
argentino,  Eliseo  Verón,  afirma  que  el  primer  paso  de  cada  empresa  periodística  es 









Cuando  trabajamos  dentro  de  una  “zona  de  competencia  directa”,  las  selecciones 
expresadas por estas preferencias remiten a  las variaciones dentro de  las estrategias 
enunciativas:  tenemos  de  esa  manera  una  fuerte  asociación  entre  las  conductas 
(mensurables) y las propiedades discursivas específicas (Verón; 1988).  
 
El  segundo  paso  es  el  posicionamiento,  que  supone  una  estructuración  a  través  de  un 
contrato de  lectura  con el público  lector. Con el posicionamiento  se buscará establecer 
una marca, un  vínculo  en el  cual el  lector  le  adjudicará  valor  al medio. Verón  indica que 
“orientados por esta fuerte asociación entre la conducta de compra y propiedades discursivas, podemos 






habla  (enunciador),  una  cierta  imagen  de  aquél  a  quien  se  habla  (destinatario),  y  en 













una  comunicación  fluida,  a  veces  se  incluyen  dichos,  giros  idiomáticos  y  metáforas 




tres  variables: el poder,  la experiencia personal del enunciador  y  la audiencia.  Sobre el 




apariencia  sea  poca  cosa,  las  prohibiciones  que  recaen  sobre  él,  revelan  muy  pronto, 
rápidamente, su vinculación con el deseo y con el poder” (Foucault 1970: 12).  
 




difundir  su propia  información a  través de  los medios que  controlan. En este caso, una 





de  producción  se  da  un  producto  que  se  relaciona  con  la  historia,  sociedad  y  las 
experiencias  personales  del  enunciador  (Verón  1992).  En  este  caso,  el  periodista  que 
contribuirá  al  discurso  que  realice  tiene  que  definir  ciertos  criterios  para  ser  lo  más 
objetivo posible y no terminar cediendo a sus  inclinaciones personales y  juicio acerca de 
una noticia. El propio Verón  indica que  la producción “construye  la realidad de  lo social” 
(Verón  1992:  126)  y  destaca  que  lo  “textual  identificado  en  lo  social  es  el  lugar  de 
manifestación de una multiplicidad de huellas que dependen de niveles de determinación 
diferentes”.  (Verón  1992:19).  Es  decir,  para  definir  una  noticia  y  para  que  se  publique 
posteriormente no solo se involucra el hecho, sino la propia percepción de un público, la 




producción  del  discurso  “provee  a  los  miembros  de  la  comunidad  de  relatos  (orales, 
escritos,  mediante  imágenes)  en  lo  que  les  propone  una  interpretación  del  entorno 
(material, social, ideal) y de lo que en él acontece. Tales narraciones ponen en relación los 
sucesos  que  ocurren  con  los  fines  y  con  las  creencias  en  cuya  preservación  están 
interesados determinados grupos sociales” (Serrano 1987: 131).  
 
Miguel  Rodrigo  Alsina  agrega  que  “el  periodista  tiene  una  audiencia  que  necesita 
comprender,  de  acuerdo  con  sus  propios  marcos  de  referencia,  lo  que  acontece  en 
contextos muy distantes y distintos. Cuando reciben el material informativo, los medios de 
comunicación, para hacer  los acontecimientos comprensibles,  los adaptan a  los patrones 
culturales de su audiencia” (Alsina 2005: 305). De esta manera, el medio tiene que saber 




Ángel  Vásquez  indica  que  este  arranca  con  tres  pasos:  a)  captar  el  acontecimiento  o 
recibir  información sobre él, b) seleccionar  los hechos más relevantes, que se traduce en 




“Los  periodistas  no  solo  se  dedican  a  escribir.  Los  profesionales  que  integran  el 
staff directivo (director, subdirector, redactores‐jefe, jefe de sección) deciden qué 
se publica, cuándo se publica o emite, en qué orden y con qué dimensión. Éste es 
el  papel  del  gatekeeper  o  portero,  que  es  la  figura  colectiva  encargada  de 











A  modo  de  conclusión,  podemos  inferir  que  el  discurso  es  un  fenómeno  social  que 
produce  un  sentido,  en  este  caso  escrito,  a  través  de  las  palabras  de  los  periodistas, 
quienes  se encuentran  inmersos en una  situación de  tiempo  y espacio de acuerdo a  la 
época. En este caso, la descripción e interpretación del entorno se da a través de un tipo 
de  lenguaje (uso de jergas, frases, etc.) y una situación específica en  la que se encuentra 





sigue  las  condiciones,  criterios  y  procesos  necesarios.  En  el  caso  de  las  condiciones,  la 
empresa periodística deberá definir las características de su producto, es decir qué tipo de 
lenguaje  utilizará  (serio,  coloquial,  etc.),  qué  trato  de  las  noticias  dará  y  qué  estilo  de 
diagramación tendrá hacia los lectores del medio. A partir de esa selección, se realizará el 
posicionamiento  del  diario  sobre  cierto  sector  de  la  sociedad  como marca  o  diario  de 
referencia. Podemos ver el caso del diario El Comercio como un diario serio o el de Trome 
como un diario popular  y  sensacionalista. Cada uno definió  sus  características  y  con  el 
paso del tiempo fue posicionándose en la mente del consumidor de medios.  
 
Dentro  de  los  criterios  de  producción,  está,  en  primer  lugar,  el  poder  de  la  empresa 
periodística. Esta decide qué se publica, qué se investiga y por quién se tomará partido a 
favor, en el caso de si hubiese unas elecciones políticas en el país. En segundo  lugar,  la 
experiencia  personal  del  periodista.  El  profesional  de  esta  carrera  confrontará  sus 
creencias, inclinaciones y su bagaje personal hacia cómo cubrir, seleccionar y escribir una 
















los  lectores, según  la Real Academia de  la Lengua Española. En palabras propias de  los 
periodistas, Alex Grijelmo afirma que  la noticia debe entenderse  como  “la esencia del 
periodismo,  la  materia  prima.  Noticia  es  todo  aquel  hecho  novedoso  que  resulta  de 
interés  para  los  lectores  […]  La  noticia  en  estado  puro  viene  dada  siempre  por  un 
acontecimiento  sorprendente, estremecedor, paradójico o  trascendental, y  sobre  todo 
reciente“ (Grijelmo; 1997).  
 
Una  definición  más  completa,  y  que  complementa  a  Alex  Grijelmo  en  términos  del 
trabajo periodístico,  la dan  las autoras Stella Martini y Lila Luchesi. Para ellas,  la noticia 
“es producto del trabajo periodístico […] es la meta […]. Se conjugan para su publicación 
las  tareas de  investigación y  rastreo de archivos,  selección y aplicación de  criterios de 





investigación  y  rastreo  de  archivos  no  se  requiere  mayor  definición.  Se  busca  toda  la 
información  posible,  en  diferentes  entidades  estatales,  privadas,  etc.  que  servirá  para 
poder  realizar  el  tema  de  investigación.  Con  respecto  a  los  criterios  de  noticiabilidad, 
Mauro Wolf los define como “el conjunto de criterios, operaciones, instrumentos con los 
que  los  aparatos  de  información  abordan  la  tarea  de  elegir  cotidianamente,  entre  un 
número  imprevisible  e  indefinido  de  acontecimientos,  una  cantidad  finita  y 
tendencialmente estable de noticias” (Wolf; 1987: 216). Por su parte, Stella Martini señala 






objetivo  posible  en  la  difusión  de  información,  se  enfrenta  a  un  conflicto  de  visiones 




















Refiriéndose a  los procedimientos de clasificación de  las noticias, José María Casasús  las 
divide en: fortuitas, tratan de un hecho imprevisto o que sucede sin que se haya pensado 
en  él;  previsibles,  tipo  de  noticia  que  se  basa  en  una  conjetura;  programadas,  cuyo 
desarrollo  está  previsto  con  antelación  y  cuyos  resultados  y  consumación  alcanzan 
altísimos índices de probabilidad. También están las de interés humano e interés público; 
las  oficiales,  de  una  posición  de  representantes  públicos;  las  oficiosas,  brindadas  por 





que  se  recopilan  las  informaciones,  reportajes,  crónicas,  entrevistas,  textos de opinión, 
fotografías, infográficos y espacio publicitario que cada jornada tiene previsto elaborar el 
periódico  para  completar  sus  páginas”  (Armentia  y  Caminos;  2003:  122).  En  ella  se 
recogen  los “aspectos más  importantes de cada  jornada con  la  intención de planificar su 
cobertura informativa” (Armentia y Caminos; 2003: 122). 
 
Por  lo  tanto,  si bien  la  noticia  surge del  interés  informativo de  los  lectores  a partir de 
hechos novedosos en  los  ámbitos políticos,  sociales, espectáculos, deportivos, etc., hay 
que  señalar  que  para  llegar  a  su  producto  final  (la  noticia),  existen  una  serie  de 








Han sido pocos  los  trabajos que enfocan el  tema entre  los medios y el  fútbol. En Brasil, 
según Ruben Oliven, Leite Lopes10 (1992) es el autor de un estudio que muestra, a partir 




través  de  la  historia  de  Leite  López,  el  autor  detalla  también  la  importancia  de  la 
comunicación para que este deporte se masifique en el mundo:  
 
“El  fútbol  también  puede  ser  visto  como  un  lenguaje.  En  algunos  casos,  es  un 
código que  todos  los hombres  tienen que ser capaces de utilizar. En países en el 
que  el  fútbol  es  un  deporte  popular,  se  parte  del  presupuesto  que  todos  están 
interesados en él, y, por consiguiente, pueden y quieren hablar sobre él. El fútbol, 








Si  bien  esta  cita  no  tiene  ninguna  relación  con  el  periodismo,  es  clave  a  la  hora  de 
entender  el  sentimiento  que  tienen  los  fanáticos  con  el  fútbol  y  cómo  ya  tienen  una 
comunicación establecida para hablar de ello.  
 
Otro  aspecto  resaltante  está  en  el  libro  “Héroes  de  nuestro  tiempo:  25  años  de 
periodismo  deportivo”  de  Santiago  Segurola13.  En  una  entrevista  al  ex  jugador  de  Real 
Madrid, Alfredo Di Stéfano14, el deportista señaló que “el  fútbol está ya en  la casa de  la 
cocina, es  lo bonito que  tiene. La abuelita y  la mamá ya saben  lo que es  fútbol. Eso ha 
pasado siempre en Argentina. Ahora también se produce en Europa. El fútbol cada vez es 




de  este  deporte,  ex  jugadores  de  fútbol,  sociólogos  y  algunos  periodistas,  considero 
importantes estas menciones,  ya que en una  sobresale el  inicio  y  la popularización del 
fútbol en Brasil; y la otra de Alfredo Si Stéfano, considerado uno de los mejores jugadores 
de la historia según la FIFA15, quién habla sobre la popularización del fútbol en las masas y 
los  medios  de  comunicación  en  la  actualidad,  como  actores  importantes  de  su mayor 
difusión.  
 
Sobre el periodismo puede decirse, en  líneas generales, que es una  labor  informativa e 
interpretativa hacia y para  la  sociedad.  La misión de esta profesión  consiste en brindar 
información, a  través de un conjunto de operaciones necesarias –recoger,  seleccionar y 










Ahondando  más  en  la  misión  de  la  carrera,  se  trata  de  llegar  a  la  verdad  de  un 
acontecimiento,  sea político,  social, deportivo, etc.  “Esto es  lo que busca  [la  verdad] el 







periodismo  intenta  llegar a  la verdad en un mundo confuso procurando discernir 
en primer  lugar  lo que es  información  fidedigna o todo  lo que son  informaciones 









que  las empresas periodísticas, además de servir con  información para el público  lector, 
también  vela por  sus  intereses económicos.  En este  caso él encuentra una división del 
periodista con  la objetividad. Pues el solo hecho de elegir declaraciones, poner titulares, 
seleccionar  información,  todo ello hace un  recorte de  la  realidad de  los hechos. Chillón 
explica que hay tres existen tres niveles distintos de realidad:  la que observamos,  la que 
captamos y la que llega al público lector. La primera se refiere a la realidad en la que todos 
vivimos,  el  día  a  día,  la  segunda  implica  que  el  periodista  no  puede  recoger  todos  los 











más especializado entre  los que ocupan  las  secciones habituales de cualquier medio de 
comunicación,  combinando especialización y difusión parece  claro que  se  trata del más 
especializado dentro de los que cuentan con una difusión amplia” (Paniagua; 2003).  Y en 
el que a diferencia de la noticia en general, donde se debe seguir unas características, “en 
la modalidad  deportiva  se  permiten  algunas  alteraciones  que,  por  particularidades  del 
tema, son necesarias” (Marrero Rivera; 2012: 85).   
 
En nuestro país,  en el  libro  “Ese  gol  existe: una mirada  al Perú  a  través del  fútbol”,  el 



















pero que carece de   fuente responsable; característica que  le  impide atribuirle veracidad 
inmediata (...) El rumor es fuente de información con dos caras, acerca de su difusión y de 
las  consecuencias  sociales  que  puede  provocar.  Asimismo,  es  indicio  de  información  – 
puede  llamársele fuente  indicativa provisional –, es decir, señalador de una probabilidad 
noticiable sujeta a comprobación en otras  fuentes”  (Rivadeneira; 1977:74). Eliseo Verón 
agrega  que  “es  la  voz  que  habla  sin  responsabilidad,  porque  no  hay  pruebas.  Su  tono 




En este  caso,  “los  rumores  son  sustitutos.  Sustitutos de  la  información  veraz  cuando  la 
demanda informativa es grande y ésta no se ve satisfecha por las fuentes oficiales” (Ritter;  
2000:55).  Una  información,  no  comprobada,  que  “a  la  vez  excita  al  periodista  ya  que 
permite  adelantarse  al  resto de  los medios  y  tomar partido de  la mano de una  jugosa 
primicia, efímera quizás, pero de alto impacto (Centeno; 2006: 10).  
 
Asimismo,  Jean Noel Kapferer  argumenta que  el  rumor  tiene  seis  funciones: noticia;  el 
rumor  no  es  un  relato  ni  una  anécdota,  antes  que  nada  es  una  información  que  tiene 
interés para un público lector; hablar para saber; mediante los rumores, el grupo difunde 
lo que debe pensar para que haya una mayor cohesión social y así se altere  la conducta 








En  el  periodismo  deportivo  en  el  Perú,  “se  daban  noticias  de  todos  los  deportes. 
Lógicamente la mayor cobertura se le dedicaba al fútbol, pero en el staff había periodistas 




en  el  que  más  pasión  le  traía,  ya  sea  el  fútbol,  el  vóley,  etc.  Fue  así  que  surgió  el 
periodismo  deportivo,  con  una  diferente  historia  en  cada  país,  pero  con  un  mismo 
problema en  común:  “a partir de periodistas que al percatarse de  la  laguna  inexistente 
para el tratamiento del deporte y el interés que éste provocaba en los lectores, decidieron 




través  de  ‘Pocho’  Rospigliosi  y  otros  periodistas  que  se  percataron  de  un  vacío  que 
existían en los periódicos de la época de los años 50. Además de ser editor en ‘La Tercera’, 





el baseball de  la MLB20 en  los Estados Unidos), el  fútbol siempre ha sido el género más 










De  plano  en  el  diario  impreso,  considero  importante  explicar  lo  que  es  el  discurso  del 
periodismo deportivo según el argentino Carlos Mangone. Este autor describe el estilo del 
periodista  a  la  hora  de  escribir  sobre  fútbol.  En  su  texto  “El  discurso  del  periodismo 








ser asociados  con  los  trajes que visten  los  combatientes, para  imponerse  sobre  su  rival 
durante un juego. “Los cronistas más talentosos agrupan esa mañana posterior al partido 






simbolizaba  a  su  país,  todos  los  ciudadanos  argentinos  depositaban  la  confianza  en  su 









El  periodista  Eduardo  Galeano,  cuando  indica  que  el  fanático  “es  el  hincha  en  el 
manicomio. La manía de negar la evidencia ha terminado por echar a pique a la razón y a 





Con  respecto a  la hiperbolización, el mismo Mangone argumenta que  se  refiere a  “una 
suerte de farandulización que necesita del catastrofismo para mantener la atención, ya no 
solo a  lo  largo de noventa minutos sino de  toda  la semana”  (Mangone 1999; 13). En su 
libro  “El  fútbol: espacio público de  la  representación”, el autor  Fernando Carrión podía 
complementar lo señalado por Mangone con respecto a la atención. Él argumenta que “si 
el  ágora  fue  la plaza pública de  las  ciudades estado  griegas  (polis)  y  el  centro  cultural, 
comercial  y  político  donde  las  asambleas  de  ciudadanos  se  realizaban,  hoy  el  estadio 
asume  una  forma  parecida,  en  el  sentido  que  es  una  arena  donde  las  identidades 
(cultura),  el  mercado  (comercio)  y  la  política  (polis)  se  unen  para  dar  sentido  a  esta 
práctica total y global” (Carrión  2006: 16).  
 
En  otras  palabras,  para  algunas  personas,  y  en  parte  por  el  papel  de  los  medios  de 
comunicación, el fútbol es un tema de conversación cotidiano, ya sea en la cancha viendo 
un partido de fútbol o un café. “Y a la hora del café, no tenemos de que hablar, volvamos 




En  el  discurso  deportivo  también  hay  “viveza,  emoción,  colorido,  complicidad  con  la 
audiencia,  capacidad de nombrar de  forma precisa aspectos muy  variados  relacionados 




Según  los  periodistas  estadounidenses  Scott  Reinardy  y  Wayne  Wanta,  “las  noticias 
tienden a  ser  sencillas y bien basadas en  los hechos. En  cambio,  las noticias deportivas 
tienden  a  ser más  creativas e  inusuales.  Las noticias  tratan de  responder  las preguntas 








A  partir  de  ello,  podemos  entender  que  el  periodista  deportivo  aún mantiene  el  estilo 
militante que  señalaba Ruben Oliven.  El especializado en el  fútbol que  trabaja para un 
medio  periodístico  escrito  tiende  a  mantener  entretenido  al  aficionado,  con  el  mismo  
código que es conocido por todos los fanáticos: el bélico, el de la emoción, el juicio y el de 
la metáfora. Es decir, los periodistas tienen una manera de captar la atención, una manera 
de atraerlo porque en  cierto  sentido es  lo que quiere el  lector: busca que el periodista 
enarbole  los  colores  de  su  equipo  así  como  los  prepare,  como  un  campo  de 
entrenamiento, para el partido de cada fin de semana. Esa es una de  las razones por  las 





Según  la Real Academia  de  la  Lengua  Española,  el  sensacionalismo  es  una  tendencia  a 
producir  sensaciones,  emociones  e  impresiones  con  noticias  o  sucesos.  En  el  plano 
periodístico,  para  el  periodista  Jesús  Martin  Barbero,  el  sensacionalismo  “plantea 
entonces  la cuestión de  las huellas, simbólico‐dramática, sobre  la que modelan no pocas 
de las prácticas y las formas de la cultura popular. Una matriz que no opera por conceptos, 




Para  otro  periodista  (Joaquín  Marín),  y  siguiendo  la  línea  de  Martin  Barbero,  el 




caso, el despertar  las pasiones del público  lector, a través de un  lenguaje, que  involucra 





sus  recursos  y  formas,  atrae  audiencias  que  no  se  encuentran  interesados  en  noticias 
puramente políticos, sociales, etc. Según él, las noticias se convierten en un cierto tipo de 
espectáculo  para  el  público  que  observa  situaciones  dramáticas  y  sin  contexto  alguno. 
Para  Lozano  este  tipo de  comunicación  recibe el nombre de  infoentretenimiento, pues 
vincula  la  información con el entretenimiento. De esta  forma se pretende ver al público 










Fue  entonces  que  en  la  década  de  los  20  del  siglo  pasado,  en  Chile,  la  iniciativa 
empresarial dio aparición a  la prensa  sensacionalista, que hasta  la  fecha,  según Sunkel, 
tiene  la  característica  de  conectarse  “con  una  estética  melodramática  que  altera  la 
separación  racionalista  entre  temáticas  serias  y  las  que  carecen  de  valor,  que  parece 
fascinada por  lo  sangriento y  lo macabro, por  la atención que presta a  los  ídolos de  las 
masas en el mundo del deporte como del espectáculo. Una estética melodramática que 
no  opera  por  conceptos  y  generalizaciones,  sino  por  imágenes  y  situaciones”  (Sunkel; 
2001: 63).  
 
Como vemos en el plano deportivo,  los  jugadores más  representativos  son  los que más 
atención tienen en  la prensa sensacionalista. Para hacer eso posible en  las publicaciones 
impresas, se tiende a magnificar gráfica y conceptualmente los contenidos de la portada y 












su  libro  “Los  libertadores de opinión  y de  información” que el  sensacionalismo no  solo 








falta de  cuidado en  lo que  se difunde y, por ende, de  crítica  cuando  se  trata de 





Mangone,  quien  indica  que  hay  una  hiperbolización  de  las  notas  para  mantener  la 
atención del  lector con el medio y para  farandulizar más al deporte, de manera que  se 
tiende a desinformar un hecho, como el hecho de tergiversar una discusión o pensar que 




La  razón  indudablemente  se debe  a que  “el motor principal que mueve  a este  tipo de 
prensa  es  aumentar  las  ventas  sin  que  importe demasiado  el  respeto  a  la  objetividad” 
(Blázquez 2000: 52). Con figuras resaltantes, como Jefferson Farfán23 y Paolo Guerrero24, 
                                                            
23  Futbolista  peruano  que  actualmente  juega  en  el  Schalke  04.  Ha  vestido  la  camiseta  de  la  selección 
nacional  y debutó profesionalmente en Alianza Lima.  










ambigua, Daniel Santoro menciona que hay dos  claves para verificar  las  investigaciones 
periodísticas.  La  primera  son  las  fuentes  (entrevistas,  documentos,  citas  bibliográficas, 





referencia,  de  investigación,  periodismo  independiente”  y  que  “no  constituye  una 
especialidad rechazable si se parte que el periódico juega con esa técnica, si constituye un 





















por obra de  los hombres. Es una ciencia práctica porque se refiere a  las acciones de  las 
personas que son controladas por la razón y la voluntad del hombre cuando éstas actúan 
libremente”  (Restrepo  2005:  23).  El  autor  considera  que  en  esta  práctica,  el  periodista 




no dar una  información  inexacta, es decir que no debe guiarse solo por  lo que  le dice  la 
fuente,  por  lo  que  debería  corroborar  la  información  en  los  otros  lados  de  la  historia. 
También debe  tener  respeto de  la vida privada de un  investigado u entrevistado. Él no 
puede  publicar  relatos  de  su  vida  privada  sin  el  pleno  consentimiento  de  la  persona 
“agraviada”.  Finalmente,  tiene que haber un derecho de  réplica, para que en  caso una 
persona  hubiese  sufrido  acusaciones  contra  su moralidad  o  contra  su  reputación,  esta 
tenga la posibilidad de responder a los cargos. 
 
Con  respecto  a  la  veracidad,  uno  de  los  códigos  que  debe  cumplir  cada  periodista, 
Restrepo  puntualiza  que  debe  haber  “fidelidad  en  la  descripción  de  los  hechos  que  es 











no  llevar sus bolsillos  la ética, sino que  la dejan bien estacionada, aparcada, en  la 
esquina  de  la  empresa.  Pues  ellos  van,  como  si  se  tratara  de  una  carrera  de 
automóviles o como si se introdujera al hipódromo, a competir, rivalizar, desafiar o 
combatir  con  sus  colegas,  no  a  razonar,  compartir,  discutir  y  debatir  la 
información” (Roura; 2001: 103)   
 
Esta  crisis  de  ética  que  afronta  el  periodismo,  se  debe  a  un  par  de  razones:  el  interés 
económico de las empresas periodísticas y el de una carrera que no renuncia a conceptos 
muy arraigados en su  línea de definición. Sobre el primer punto,  Juan Beneyto dice que 
“se  ha  perdido  confianza  [en  la  prensa]  porque  se  ha  perdido  autoridad,  porque  falta 
veracidad y porque domina la tendencia”, y no es menos cierto que “precisamente por no 
mostrar  las  cosas  como  son en  su proyección más  compleja  y última, el periodismo  se 
encuentra en crisis de autoridad y de confianza” (Beneyto; 1961: 209). En efecto, algunos 
diarios  llamados serios no terminan por definir su  línea, tienen notorias preferencias por 









En  cuanto  al  segundo  punto,  dentro  de  la  crisis  de  ética  que  afronta  esta  carrera,  “el 
periodismo  no  renuncia  a  conceptos  epistemológicamente  tan  fuertes  como  “objeto”, 
“objetividad”, “objetivo”, o como “hechos” […] y si se  insistiera y se  le  interrogara sobre 
cuál  es  el  fundamento de  su oficio  contestaría  así:  “la objetividad”  (Kovach;  2012:  19). 
Sobre este caso de negación y no aceptación de principios que son difíciles de cumplir por 





2. “Mientras  que  hay  periodistas  que  invocan  la  norma  de  la  objetividad,  otros 
prefieren no comprometerse con esa norma y se dedican a interpretar. Por tanto, 




de  impedimentos  (cuestiones  de  índole  personal,  interés  de  las  empresas,  periodistas 
interpretativos,  etc.) que hacen que un profesional de periodismo no pueda  tener una 





“Tenemos  que  ver  con  claridad  que  toda  acción  éticamente  orientada  puede 
ajustarse a dos máximas fundamentalmente distintas entre sí e irremediablemente 
opuestas: puede orientarse conforme a la “ética de la convicción” o conforme a la 
“ética de  la responsabilidad”. No es que  la ética de  la convicción sea  idéntica a  la 
falta de responsabilidad, o la ética de la responsabilidad, a la falta de la convicción. 
No  se  trata en absoluto de esto. Pero  sí hay una diferencia abismal entre obrar 
según  la  máxima  de  una  ética  de  la  convicción,  tal  como  la  que  ordena 
(religiosamente hablando) “el cristiano obra bien y deja el resultado en manos de 
Dios”, o según una máxima de  la ética de  la responsabilidad, como  la que ordena 






corroborar toda  la  información que obtiene a través de sus fuentes, por  lo que terminan 
encontrando  una  verdad  práctica  en  pos  de  la  sociedad,  y  no  una  absoluta  como 
pretenden algunos periodistas  y empresas periodísticas al definir a esta profesión. Más 
aun  cuando  estamos  en  una  época  donde  son  cada  vez  más  fuertes  y  notorios  los 
intereses de una empresa hacia una economía y un partido político, y donde el periodista 
tiene  la  misión  de  organizar  y  verificar  qué  información  es  fiable  y  cual  no,  ante  la 






Cuando  hablamos  del  valor  mediático,  no  nos  referimos  a  la  cotización  actual  de  un 
jugador  en  el  mercado,  ni  por  el  club  al  que  pertenece  bajo  contrato,  ni  por  su 
representante,  que  vendría  a  ser  como  su  manager.  Para  el  caso  de  noticias  sobre 
traspasos  de  futbolistas  en  las  notas  periodísticas  de  Depor,  nos  referimos  al  valor 
mediático del jugador que ha sido nombrado por un medio periodístico. El valor mediático 
en el deporte “es el cálculo  vectorial realizado a partir del impacto que un jugador tiene 




En  el  séptimo  informe  anual  sobre  el  valor  mediático  en  el  fútbol,  elaborado  por  el 
profesor de economía Francesc Pujol, del Centro de Medios, Reputación e Intangibles de 
la  Universidad  de  Navarra,  Lionel  Messi  fue  el  jugador  más  mediático  (28.8  puntos), 
seguido de Cristiano Ronaldo (20.7) y Didier Drogba (12.4). El décimo fue Carlos Tévez con 
8.7  puntos.  Según  el  comunicado  de  la Universidad  de Navarra,  “el  valor mediático  se 
calcula  por  apariciones  en  la  prensa  de  los  futbolistas  en  cinco  grandes  ligas  europeas 
(España,  Alemania,  Inglaterra,  Italia  y  Francia)  y  de  los  equipos  que  participan  en  la 
Champions  League  a  lo  largo  de  la  temporada”25.  Incluso  según  el  mismo  informe,  la 































































a  los  primeros  15  días  de  enero  del  2012  y  marzo  del  mismo  año.  Dentro  de  esta 
selección, 32 notas periodísticas mencionan intentos de un club por contratar a uno o más 
futbolistas del ámbito nacional u extranjero. He elegido estos períodos porque son épocas 
donde  se  escribe  constantemente  sobre  fichajes  en  los  medios  deportivos.  Todas  las 
portadas de enero hablan sobre refuerzos, mientras que en el mes marzo corroboraré mi 
planteamiento:  es  la  época  en  la  que  los  cuadros  ya  están  casi  formados,  y  permite 
comprobar qué fichajes se convirtieron en realidad. 
 
Para  tratar  los  textos,  no  solo  como  signos  dotados  de  un  significado  conocido  por  su 
emisor  (los  periodistas),  he  organizado  mi  unidad  de  análisis  en  portadas  y  notas 
informativas.  
 
Las portadas  (imagen  y  contenido) nos mostrarán  la  línea periodística del diario  en  las 
pretemporadas deportivas. Las notas informativas, por su parte, servirán para ejecutar el 
análisis del discurso, que  se encontrará  segmentado en: división de  las notas,  firma del 





el  cual,  de  manera  cualitativa,  tratará    de  dar  una  respuesta,  con  pruebas,  sobre  las 
razones que tienen los periodistas de Depor para escribir notas sensacionalistas.  
 













objetividad.  Y  para  comprobar  la  hipótesis,  si  sus  publicaciones  se  basan  más  en 




Dentro  de  este  marco  metodológico,  me  parece  oportuno  emplazar  un  par  de  textos      










Se  debe  analizar  todo,  desde  la  frecuencia  cuantitativa.  “El  analista  es  un  arqueólogo. 
Trabaja a partir de  restos:  los documentos que pueden encontrar o suscitar. Pero estos 
restos  son  la manifestación de estados, de datos, de  fenómenos”  (Bardin 1986: 29). En 





la mujer  inmigrante en  la prensa escrita española”  (2009),  los autores explican cómo se 
nombra  y  califica  a  las  inmigrantes  en  los  diarios  españoles  con  el  Análisis  Crítico  del 







En conclusión, el artículo “La representación de  la mujer  inmigrante en  la prensa escrita 
española” será útil a  la hora de  referirnos a  las portadas y notas  informativas del diario 
Depor. Ello servirá para tomar el caso de  los  fichajes, el uso de  los verbos condicionales 

















veracidad  y  rigurosidad  de  la  información.  Todo  indica  que  prefieren  leer  rumores  e 
intereses  de  las  dirigencias  de  los  clubes  hacia  un  puñado  de  futbolistas  nacionales  y 
extranjeros. Como suele suceder en cada institución de fútbol, la gerencia deportiva tiene 
nuevos nombres, nacionales e internacionales, en carpeta para reforzar su plantel de cara 
al  título  del Descentralizado,  la  clasificación  a  la  Copa  Libertadores,  Sudamericana  o  la 
permanencia  en  la  Primera  División.  Se  trata  del  círculo  del  fútbol.  Siempre  llegarán 
nuevos  jugadores y  los periodistas deportivos, en este caso  los del diario Depor, esperan 
ser el diario de referencia para el público lector a la hora de llegar a un puesto de ventas.  
 
La respuesta parece simple. El público  lector sale en busca de un diario que  le  impacte, 
atraiga o que lo identifique con un tipo de discurso que espera encontrar cada mañana. Es 




sigue  las  líneas del  infoentretenimiento: mezcla  la  información con el espectáculo. En el 




este  sensacionalismo  son  la  producción  de  un  discurso  coloquial,  el  tamaño  de  las 
imágenes en cada página del diario y la priorización del volumen de ventas.  
 
Así  lo  indica  su  director  Daniel  Titinger26  con  relación  al  infoentretenimiento  y  a  los 
lineamientos que estableció Depor desde su  fundación en el año 2009. “No es un diario 
deportivo como tal. Es un diario de entretenimiento […] Yo quiero que agarres Depor y te 
relajes.  Podemos  haber  perdido  un  partido,  pero  no  es  el  fin  del mundo.  Por  eso  hay 
mucho  humor”,  comenta  el  director  del  diario,  con  relación  al  estilo  de  noticia  que 
realizan los periodistas dentro de su empresa periodística. Como se puede ver, Depor no 











país.  Ello  lo  podremos  comprobar  con  el  seguimiento  efectuado  a  la  edición  impresa 
durante  los primeros quince días de enero y marzo y  las entrevistas de profundidad que 
realicé  a  tres  redactores  (Miguel  Morales27,  John  Virhues28  y  Alejandro  Vernal29),  tres 












Según  indicamos  en  el  capítulo  referente  al  marco  teórico,  las  empresas  periodísticas 
primero  seleccionaban  un  conjunto  de  características  en  su  discurso  para  definir  a  sus 
lectores  y  después  posicionarse  como  una  marca  sobre  la  audiencia.  Entre  ellas  se 
incluyen el nombre del diario, los temas destacados (fichajes), el formato, la tipografía, la 
diagramación, el nivel de  la  lengua, etc. Esta  selección  se  realiza dentro de  la empresa 
periodística porque el redactor, además de contribuir con su experiencia personal en  los 
criterios  de  producción,  debe  respetar  el  estilo  escrito  del medio  donde  se  encuentra 


































muchachos de 12  a 17 años,  y el  tercero  (97,914) entre 18  a 25  años. Como podemos 
comprobar,  este  diario  deportivo  elaboró  un  tipo  discurso,  que  viene  teniendo  éxito 
comercial, hacia un público específico como lo menciona Daniel Titinger.  
   
Según  Titinger,  se  halló  un  nuevo  nicho  que  ingresó  fácilmente  en  la  mente  del 
consumidor. “Nadie le hablaba a los jóvenes. Ellos tienen un fanatismo por el deporte, son 
chicos  pegados  al  cable,  internet,  pero  no  había  un  medio  que  les  hablase  a  ellos. 
Encontrar  eso  fue  clave  en  el  nacimiento  de  Depor.  […]  Queríamos  hacer  un  medio 
deportivo para  jóvenes, una marca deportiva más que un periódico. Fue una  transición 
normal  porque  sabíamos  nuestro  público”,  comenta  con  relación  a  la  fundación  de  la 
marca deportiva que se decidió en el 2009.  
 
Y  se  puede  decir  que  lo  logró.  Depor  definió  sus  características  discursivas  para 













jugadores  para  reforzar  su  equipo  de  cara  a  la  temporada,  los  periódicos  deportivos 
captan el acontecimiento que desea el público lector, seleccionan el hecho más relevante 
(la  agenda),  que  es  la  noticia  de  un  fichaje  para  un  equipo  nacional  o  internacional,  y 
valoran  la  noticia  al  ubicarla  en  la  portada  del  diario. A  eso,  como  vimos  en  el marco 
teórico,  se  le  llama  jerarquización  noticiosa.  En  el  caso  de  Depor,  como  ya  habíamos 










una  conferencia,  todos  [Depor  así  como  la  competencia]  escucharán  las  mismas 
declaraciones  [jugadores,  técnicos,  dirigentes].  […]  Por  eso,  nosotros  tenemos  que 
presentar  la  información  de manera  atractiva.  Aquí  se  trata  de  informar  y  entretener. 
































coloquial  y  entretenido  de  acuerdo  a  los  patrones  culturales  del  lector  en  el  ámbito 
deportivo.  La  audiencia  “nos  mira  como  un  chibolo  de  16  a  17  años  que  usa  short  y 
zapatillas”,  comenta Walter Corzo. De esta  forma,  con una  audiencia, más  adolescente 








trabajándolos”  (Carlos  Tassara),  el  periodista  llega  de  su  comisión  y  debe  escribir 




esta  es  “la  etapa  más  fregada”  para  los  diarios  deportivos.  “Los  clubes  empiezan  a 
contratar  y hay que  estar detrás.  Es una  competencia  [con  los demás medios]. Puedes 
caer en dar un nombre que no es él [no termina llegando al club]. Los que cubren clubes 





exigencia  tipo Copa  Libertadores en  tiempo de  fichajes.  Sale  a  relucir el  aspecto de  las 
fuentes  que  tenemos”.  El mercado  de  pases  dentro  del  periodismo  deportivo,  de  esta 
manera,    se  convierte  en  una  lucha  por  apropiarse  de  un  capital  simbólico  dentro  del 
mercado discursivo.   
 
Para  este  caso,  y  siguiendo  con  el  proceso  de  producción,  según  los mismos  editores, 













mes  de  enero,  observé  que  nueve  de  las  15  tapas,  se  referían  a  jugadores  que 





de traspasos de  jugadores al  fútbol nacional o extranjero. En contraposición durante  los 
primeros quince días del mes de marzo, solo aparecieron dos portadas  (13.3% del total) 
















Para  ser más precisos e  indicar  todas  las portadas de Depor durante  los quince días de 
enero,  en Universitario  se  puso  a  Ysrael  Zúñiga, Gonzalo  Ludueña,  Horacio  Calcaterra, 
Leandro  Fleitas,  Edson Uribe, Donny Neyra  y Miguel  Ximénez.  En  Alianza  Lima,  por  su 
parte,  se mencionó a Nicolás Pavlovich, Luciano Figueroa,  Jonathan Charquero y Walter 




A  partir  de  las  portadas,  se  puede  inferir  que  existe  una  preferencia  de  los  diarios 
deportivos hacia  los  tradicionales  clubes del Perú: Alianza  y  la U. Una portada  con una 
nota  relevante  de  ambos  equipos  atrae  un  mayor  volumen  de  ventas.  Estos  son  los 
cuadros  que  tienen  más  hinchas  en  el  Perú  y  ellos,  ávidos  de  información,  desean 
enterarse  de  lo  último  del  acontecer  futbolístico,  ya  sea  una  práctica  de  fútbol  o  una 
negociación  para  un  posible  traspaso  de  un  jugador  al  extranjero.  Por  otro  lado,  en 






de  seguimiento, 16 de ellos volvieron a  tocar el  tema de  los  fichajes. Se escribió de  los 
pases de Amilton Prado a  la  ‘U’, Hernán Rengifo al Sporting Cristal y Juan Aurich, Carlos 






















y,  como  podemos  ver  con  el  seguimiento  a  las  portadas,  se  puede  confirmar  que  los 
traspasos son las noticias más importantes al inicio de la temporada. 
 





jugadores  del  extranjero  para  sus  equipos.  Como  se  mencionó  con  anterioridad,  la 




se  trata  de  escribir  una  nota  sobre  un  refuerzo  del  extranjero  al  Perú  cuando  no  hay 













Resumiéndolo,  ¿qué  es  lo  que  hace  en  este  tipo  de  situaciones?  No  hay  noticias 
importantes en el día para una portada o página principal. Entonces, se llama a un jugador 
muy  importante  del  extranjero  como  es  Recoba,  se  reciben  las  declaraciones  de  él,  se 
selecciona  lo más relevante que dijo en  la entrevista con el periodista (se construye una 
realidad, así sean suposiciones, el periodista llama y pregunta sin tener información previa 









fichajes  hacia  clubes  peruanos  lo  confirma  el  editor  de Depor,  Claudio  Chaparro36.  “El 
periodista  tiene  que  jalarle  la  lengua  al  jugador”.  Tiene  que  sacarle  el  “si me  gustaría, 
quisiera venir acá. De repente no viene, pero si quiere venir. A veces no todos te sueltan. 
Atacarlo  ahí  para  escuchar  lo  que  tú  quieres.  […]  Sabes  que  una  frase  te  vende.  El 
periodista tiene que ser hábil para soltar en el momento justo”. Este tipo de situaciones se 
dan cuando un dirigente, un empresario o un jugador no contesta el teléfono, no acepta 









pero  también  te dicen  levántalo por  acá, es medio humo, pero hay que  levantarlo por 
ahí”38. De esta manera se reafirma que en el eje de producción de Depor se  jerarquizan, 
en  esa  parte  del  año,  los  fichajes  para  los  principales  clubes  del  Perú,  a  veces  algo 
exagerados, pero con un estilo entretenido y juvenil, y de fondo con el interés que pide la 
audiencia. Y que también, al parecer, dentro del proceso productivo, hay una especie de 










con un  lenguaje de acuerdo al  ‘de  la  calle’.   Carlos Tássara39  comenta que  las portadas 
tienen  que  ser  atractivas  y  diferentes  con  relación  a  la  competencia.  “Nosotros  somos 
juguetones con  las portadas. Recibimos  los estudios y sabemos que nuestro  fuerte es el 
público juvenil. Hay que jugar con un titular original, para eso pensamos mucho”.  
 
Claudio  Chaparro  indica  que  las  portadas,  además  de  ser  juguetonas  y  de  contener 




tener  la  verificación,  tener  algo  concreto.  Siempre  hay  una  serie  de  lucha  […]  de  la 














de  jugadores  como  Recoba.  Se  alimenta  la  esperanza,  las  expectativas  e  ilusión  del 
                                                            
39 Entrevista a Carlos Tassara, editor de Depor.  Fecha: 08 de junio de 2013.  
fanático del deporte.  “Cuando  [el  rumor]  sale, es que no estamos  tan  seguros, pero es 
información. Es común en  la temporada de pases”, comenta Daniel Títinger. Y sirve para 
poder adelantarse al resto de medios.  Según Foucault y Kapferer, es un trascendido que 
se da como un hecho natural, dado  la  relevancia que un diario ha dado en  su portada. 



































Siguiendo  con  las  portadas  y  el  eje  de  producción  del  discurso,  del  total  de  las 
publicaciones abridoras, que representan el 75% de la tapa del diario, se escribieron siete 
verbos en  forma  condicional.  Se usaron  los  términos  ‘jugaría’,  ‘sería’  (3  veces),  ‘suena’, 
‘llegaría’  y  ‘podría’.  Es  decir,  el  46.6%  de  estas  notas  se  escribieron  con  condicionales, 
puesto que la información se encontraba ceñida a otros factores externos y la posibilidad 




incumplen con  la guía de  los  ‘Principios Rectores del Grupo El Comercio’. La guía  indica 
que “la veracidad es la firmeza. Sin esta – y sin el coraje que implica‐ el periodista vacilará 
cuando deba asumir  las consecuencias de decir  su verdad.  La  falta de  firmeza  resultará 
una  gran  aliada  de  la  mentira”  (El  Comercio:  2012;  14).  Se  señala,  además,  que  el 
periodista no puede caer bajo  los beneficios comerciales de  los medios; por el contrario, 
los profesionales se encuentran obligados a difundir información comprobada, aunque no 











sería  un  cincuenta  por  ciento”.  “Si  no  estás  seguro,  pero  tienes  argumentos,  y  tú  no 
quieres  asegurar  tu  nota  por  completo,  pones  sí,  puede  ser”.  Para  el  periodista,  no  se 
perjudica la marca del diario y tampoco se engaña al lector, dado que se usa el condicional 







existe tanta  información que es  imposible que  te cerciores hasta el más mínimo detalle. 
Hay muchos  convenios no escritos entre  representantes  y periodistas. También  con  los 









Para Daniel  Títinger:  “los  condicionales  son  parte  de  la  prensa  en  general.  Cuando  los 
usamos, es que no estamos tan seguros, pero es al fin y al cabo se trata de información. Es 
común  [los  condicionales] en  la  temporada de pases.  Sobre  todo  cuando no estás muy 
seguro”, señala el director, que pareciera estar de acuerdo con la difusión de rumores y de 
información  no  confirmada  por  fuentes  oficiales.  ¿Por  qué  parece  estarlo?  La  principal 
razón radica en el valor mercantil del diario. Es decir, en el volumen de ventas de Depor 
con  relación  a  otros  diarios  deportivos.  Pese  a  que  no  hay  una  confirmación  por  una 












mentir, de  captar  la atención de  la persona que  lee esa página. Sin embargo,  creo que 
hemos  ido dándole más seriedad al tema. Ahora somos cuidosos. Tratamos de revestirla 
con  la opinión del dirigente. Tratar de  levantarla por otro  lado.  [Como diario] tú quieres 
salir, quieres hacerte notar, quieres vender. Luego te quedas en un plano para mantener 
la lectoría”, comenta el editor en el caso de un aprendizaje del diario Depor en sus cuatro 








usar el verbo  le permitirá al periodista y medio deportivo no asumir  su  responsabilidad 
por su publicación, puesto que no se aseguró que el jugador llegaría a ese equipo que se 









Ellos  han  sido  diez:  John  Virhues,  Kike  La Hoz40,  Iván Huerta, Gabriel  Casimiro,  Johnny 
Ayala,  Harry  Gordillo,  Henry  Trauco,  Alexander  Bustillos,  Jorge  Luis  Cruz  y  Alberto 
Beingolea. Según John Virhues, la razón de la firma en la nota es “para que alguien tome la 
responsabilidad”  en  caso  de  que  alguien  llamé  o  se  queje  de  la  veracidad  de  la 
información  publicada. Miguel Morales,  por  su  parte,  indica  que  en  “el  fútbol  local  las 










El  estilo  de  las  bajadas  es  otro  punto  resaltante.  Como  podemos  observar,  los 
condicionales dejan de  ser usados  (solo  cinco de  las 25 notas  informativas  (20%) en el 






En este caso, después de atraer a  los  lectores con  los condicionales, en Depor se usa un 
lenguaje para acercarse al  lector  y adaptarse a  los patrones  culturales de  su audiencia. 
                                                            
40 Kike la Hoz ya no trabaja en Depor. Ahora está en Publimetro.  





dan  la  pista  para  jugar,  hay  algunos  re  carismáticos,  tampoco  es  forzar”,  indica  Carlos 
Tássara.   
 
Un  caso  concreto  lo  vemos  en  la  nota  informativa  ‘Salta  de  Contento’,  que  también 
analizaremos  en  el  siguiente  capítulo  con  relación  al  sensacionalismo.  Su  contenido  
acerca  al  lector  de Universitario  con Donny Neyra41,  un  jugador  que  vistió  la  camiseta 
merengue en el pasado.  
 
La nota  se  inicia así:  “Su mejor época  llegó vestido de  crema y  con un  técnico que  fue 
como  su  padre.  Donny  Neyra  tiene  grandes  recuerdos  ligados  al  fútbol  con  camiseta 
merengue.  En  2008  fue  considerado  el  mejor  del  torneo,  con  Ricardo  Gareca 
aconsejándolo en todo momento. Hoy que la ‘U’ necesita de todos para salir adelante, el 
nombre del  ‘pensante’ comenzó a rondar en Ate”. Es un ejemplo de cómo el periodista 




















coloquial, dirigido al  joven. Sin caer en  la chabacanería.   Si encuentras varios puntos es 
para  ir captando por  ideas. Si veo un párrafo grandazo, resulta más difícil captar  la  idea. 
Con Ideas más cortas se entiende más la lectura”. En su declaración Chaparro muestra la 







fuentes  de  información  (48%  con  declaraciones),  de  las  cuales  siete  eran  de 
representantes de  los  jugadores o de personas vinculadas a  la parte deportiva. Las otras 





Notas informativas  Notas con fuentes   Confirmadas  ‘Off the record’ 




de  la mitad de esas notas  tenían una  fuente y esa no confirmaba  la partida del  jugador 
hacia el club mencionado. En el otro caso, el uso ‘off the record’ parece darle fuerza a  la 
noticia y así sea más atractiva para lo que se compran el medio y crean en la posibilidad de 
un  jugador en  reforzar  al equipo en que uno es hincha. Esto  rompe  con  los  ‘Principios 
Rectores’ que pide el Grupo El Comercio a sus periodistas, Depor forma parte de él, y sin 
embargo  aquí  prima más  el  entretenimiento,  el  número  de  ventas  en  los  diarios  y  los 
rumores deportivos.  
 
Consultado  sobre  el  tema,  el  periodista  entrevistado Miguel Morales menciona  que  “a 
veces nos  valemos de dirigentes,  jugadores,  entrenadores,  familiares de  algún  jugador, 







[dirigentes,  representantes]  que  otros.  Todos  los  redactores  salen  de  comisión,  ven  el 




que  todo periodista debe  tener es una  fuente  fija. Gente que cubra Alianza, Cristal, etc.  
Más  allá  de  cubrir  la  noticia,  se  trata  de  ver  lo  que  hemos  publicado  primero  y  luego 
observar la competencia. Tenemos que recurrir todas las fuentes posibles para enriquecer 
la  información y  luego con datos que no son conocidos. Tenemos que manejarlo de una 




directiva.  Una  voz  del  empresario.  Si  habla  el  técnico,  el  empresario,  eso  intentamos. 




En  conclusión,  y  a  partir  del  eje  de  producción  del  discurso  deportivo  del  que  se  guía 
Depor,  podemos  señalar  que  sus  editores  siempre  querrán,  en  el  inicio  de  la 
pretemporada,  a  algún  jugador  extranjero  como  portada.  Esto  a  partir  de  la  propia 





En este caso no  importa que no se mencione a  la fuente. Puede ser una declaración  ‘off 
the record’, que lo brinde un dirigente o si es posible intentar hablar con el jugador en el 
extranjero o  con un  familiar de él. Tiene que haber un  contacto y el  jugador  tiene que 
mostrar un interés en el público lector. Las portadas así tendrán el uso de un condicional 
para no  arriesgar el prestigio del medio    y  tomar  responsabilidad en  la publicación del 
rumor.  Dentro  del  cuerpo  de  la  noticia,  por  su  parte,  irá  la  firma  del  periodista  y, 
finalmente, el tratamiento de  la nota, es decir  la  información y  la redacción de  la misma 
que  irá dirigida a un público  lector que prefiere el entretenimiento, que  la misma noticia 
fría que te indica primero el quién, cómo, dónde, etc.  
 
De  esta  manera,  tenemos  un  público  lector  escolar  con  interés  en  leer  acerca  de  los 
fichajes y tenemos a periodistas que al mostrarle la credibilidad de su firma y de la fuente 




















































en  las notas  informativas del diario Depor.  Según  lo observado  en el marco  teórico,  el 




muchas hipérboles e  incluye  la opinión que  registra el periodista dentro de  su  texto en 






de  este  diario,  señalan  que  su  producto  sigue  las  líneas  del  infoentretenimiento: 
información  más  espectáculo,  y  que  ser  entretenidos  no  les  impide  ser  serios.  Ellos 
argumentan que el diario  impreso se encuentra dirigido a un público  juvenil, de “short y 
zapatillas”, como dijo uno de los editores (página 44).  Sin embargo, el sensacionalismo no 
solo  se  basa  en  vender  hechos  basados  en  la  ficción;  también  busca  magnificar, 
desinformar  y  darle  una  interpretación  errónea  y  tergiversada  a  las  noticias  que  se 
recogen dentro de los entrenamientos de los clubes.   
 
Según Walter Corzo,  el  primer  objetivo  de Depor  fue  darse  “a  conocer  por  el  nivel  de 
ventas”. Luego  se buscó “cambiar gráficamente  [el diario]” para “darle  información a  la 
gente y tener el  lado entretenido, sin perder  la veracidad”. Como el propio editor  indica, 
uno  de  los  objetivos  de Depor  fue  tener  empatía  con  el  lector  con  el  uso  de  palabras 







Como  podemos  ver,  ambos  periodistas  destacan  tres  puntos:  la  seriedad  de  su 
información, el entretenimiento de  las noticias y  la diagramación del medio  impreso. Los 
dos  primeros  van  acorde  con  el  discurso  del  periodismo  deportivo,  y  un  poco  con  el 
infoentretenimiento, que trata de mantener atenta a la audiencia fanática del fútbol que 
busca  informarse  sobre  el  acontece  deportivo;  sin  embargo,  el  último  punto  (la 
diagramación) ya tiene  las características definidas del sensacionalismo, donde  la mirada 
del  lector no  solo  se enfoca en el orden de  la página,  sino en  lo  impactante que es  la 
visualización a la hora de leer el diario impreso.  
 
Esa es una de  las razones por  las que el editor Carlos Tassara cree que  los  tildan de ser 
sensacionalistas: porque son diferentes en  la diagramación  las portadas. “Ponemos [a un 






uso de  los apodos a  los  jugadores. “Es un poco del  folclore, va un poco con  la sociedad 
peruana, ves  los comerciales de cerveza, el chato, el pollo, al mozo  le dicen tío, causa, el 
peruano habla así, no  todo el mundo  tiene su chapa,  tampoco es  inventar por  inventar, 
hay obviamente jugadores que no tienen chapa, no te dan la pista para jugar, hay algunos 
re  carismáticos,  tampoco  es  forzar”,  añade  y dando  a  entender que el  estilo de Depor 
apunta también a ser comercial y entretenido con el público.  
 
El  director  Daniel  Títinger  define  a  Depor  como  un  diario  popular  que  no  es 
sensacionalista. “Para mí hay una diferencia gigante entre  lo chicha y popular. Nosotros 
estamos  hablándole  a  la  gente  y  tenemos  que  ser  populares.  Lo  contrario  sería  ser 
impopulares”, aunque como hemos podido ver en el marco teórico, lo popular, con uso de 









que por  la objetividad de  la  información. Un ejemplo de ello es el uso portadas  con  la 
imagen de un superhéroes. El solo hecho de representar a un futbolista como ‘Hulk’ hace 
sensacionalista  al  diario.  No  solo  por  la  imagen,  sino  porque  alejada  al  lector  de  la 




























































































































































































Plano formal/texto‐contexto       Estructurales formales sutiles 




Alianza  Lima  busca  concretar  la  llegada  de  un  nuevo  delantero  a  Alianza  Lima  para 
reemplazar a su goleador Roberto Ovelar, de reciente partida. En los últimos días llegó el 
currículum del  argentino  Luciano  Figueroa, delantero de Rosario Central de  la  Segunda 
División de Argentina. En el transcurso de  la nota se comenta que Figueroa se encuentra 





Se puede observar  ver que  Figueroa  sale  en  la  imagen  con  la  camiseta de  la  selección 
argentina, queriéndole dar a entender al público lector que, en su momento, Figueroa fue 
un jugador muy importante y ahora puede pertenecer a las filas de Alianza Lima. El titular 








Finalmente,  la nota  informativa marca que  la ‘dirigencia  íntima debe cerrar hoy el ‘9’ del 
plantel.   Por  lo tanto, aquí hay muchos factores que hacen creer al público  la posibilidad 
de que esta nota sea veraz y que el futbolista, por cierto jamás llegó al club íntimo, pudo 











una  nota  corta,  sí  se  tiene  una  fuente    (Carlos  Abdo,  presidente  de  San  Lorenzo)  que 
confirma  la  noticia.  “Hemos  conversado  con  el  presidente  de  Alianza  Lima  y  se  ha 
avanzado mucho en el tema. Pero todavía no puedo asegurar nada hasta no tener la otra 




Iván Huerta,  periodista  que  firma  la  nota,  señala  en  primer  lugar  que  “Alianza  está  en 
cuenta regresiva” […] “para concretar el fichaje del ansiado goleador”. Se puede observar 
–otra vez‐  la urgencia que muestra tener  la directiva blanquiazul por fichar un delantero 
del  extranjero.  Posteriormente,  Huerta  escribe  que:  “hoy  ‐o  más  tardar  mañana‐  la 
directiva debe  tomar una decisión para anunciar su  flamante contratación ofensiva”. En 
este  caso  se  intuye  que  el  periodista  se  tomó  un  tiempo  para  dar  su  primicia,  tras 
argumentar que las negociaciones pueden seguir hasta mañana, aunque sobre el final de 








que  él mismo  confirmó  sobre  el  final  de  su  texto,  que  un  delantero  del  extranjero  ya 
arregló con el club blanquiazul, él  indica que no  sería complicado que Luciano Figueroa 
termine  firmando  por  Alianza  Lima.  El  periodista  argumenta  que  el  delantero  “está 
impaciente por jugar en un club”, pues no tiene minutos de juego en Rosario Central, en 
esa época, a pesar de haber anotado 10 goles. Sin embargo, Huerta    jamás dice cuantos 











Iván  Huerta  parece  tener  contactos  dentro  de  la  dirigencia  de  Alianza  Lima,  pues 
menciona  nombres  que  están  dentro  de  la  carpeta  de  refuerzos  de  la  institución 
blanquiazul  para  la  temporada.  No  obstante,  el  periodista  no  cumple  con  la  ética 
periodística  hacia  la  audiencia,  dado  que  no  muestra  ninguna  información  que  haya 
reunido;  incluso  señala  que  el  futbolista  está  “ansioso  por  llegar  al  club”  cuando  ni 
siquiera ha hablado  con él. Obviamente  se  rompe  con  las normas del periodismo al no 








De esta manera,  se puede  señalar que este periodista no ha  reunido  la  información ni 
documentación  ‐al  menos  eso  se  muestra  en  su  contenido‐  para  realizar  esta  nota 
periodística. Para este caso en particular, no se ha cumplido lo que nos aseveró Alejandro 
Vernal en una entrevista a profundidad. Se  tiene que  “contrastar  información. He visto 
alguna nota y a veces hemos patinado. Por  lo menos dos fuentes”. En  la nota que se ha 








inicio de  la temporada. En el Perú se da a partir de  inicios de enero de cada año. Por  lo 
general, una de  las posiciones donde más se refuerzan  los clubes es en el ataque. En el 
caso de clubes como Alianza Lima, Universitario y Sporting Cristal, lo más importantes del 









John  Virhues  dice  el  hecho  de  ser  sensacionalistas,  no  los  hace  un  mal  diario. 







Para  este  caso,  la  afirmación  de  los  tres  periodistas  confirma  nuestra  hipótesis:  el  fin 
general  de  los  periodistas  deportivos  de  Depor,  más  allá  del  de  ser  objetivos  con  su 
público lector, es de cumplir con el infoentretenimiento.  
 
Como  hemos  podido  observar  en  el  estudio  de  este  diario,  un  jugador  de  talla 
internacional siempre debería encontrarse ubicado en la portada, mientras que una nota 
con declaraciones  reside en un pequeño  recuadro. Con ello  se puede  confirmar que el 
sensacionalismo  y  el  entretenimiento  son  primordiales  para  Depor.  Si  bien  Virhues 
destaca  que  tampoco  son  un  diario malo  como  en  el marco  teórico Manuel  Burgueño 
define  al  sensacionalismo:  “Si  se  parte  de  que  el  periódico  juega  con  esa  técnica,  si 




periodística.  De  esta  manera,  como  dice  Miguel,  Depor  no  prioriza  la  rigurosidad  y  la 
aproximación  a  la  veracidad  de  la  información. Muy  al  contrario.  Trata  de  buscar  una 
dimensión  lúdica en  las noticias deportivas. Se prefiere divertir y contar  la anécdota más 
curiosa, e intentar alegrar al lector a la hora de comprar un Depor.    
 
Consultando  a  los  editores  y  al  director  sobre  esta  nota  periodística, Walter  Corzo,  en 
primer  lugar,  argumenta  que  no  se  pierde  veracidad  en  la  noticia  [en  la  de  Luciano 
Figueroa] porque es la que se ha conseguido. “Si ponemos tres jugadores, esa es la noticia. 
Es  porque  hemos  contactado  que  alguna  posibilidad  ha  hecho  el  club”,  señala  el 
periodista,  aunque  esta  nota  informativa  no  muestra  sus  fuentes  de  información  y 
tampoco llegó a cerrarse a favor del equipo blanquiazul. Lo mismo opina el director Daniel 
Titinger.  “Ese  jugador  sí  estuvo  en  carpeta  ese  día. De  ahí  se  caen.  Se mueven  tantos 
nombres.  […]  El  club  como  el  agente  te  puede  mandar  al  desvío.  Aquí  hay  agentes  a 
quienes más  les creemos. También hay dirigentes creíbles, otros no. Hay periodistas que 
se han  llevado gritos por confiar gente en quien no confiar. A veces hay  tres  jugadores, 
cualquiera puede  llegar, pero uno debe estar ahí”, agrega. Entre  lo más resaltable de  las 
declaraciones, en  caso que una nota  sobre un  fichaje no  llegue  a  concretarse,  se debe 
también a  la propia  responsabilidad del  representante u dirigente por no haber  sido  lo 
suficientemente  claro  a  la  hora  de  conversar  con  el  periodista.  En  otras  palabras,  el 
director culpa a las fuentes en vez de responsabilizarse por no contrastar la noticia.   
 











futbolista  extranjero,  encontramos  que  hay  sensacionalismo  dentro  de  la  nota 
periodística.  
 
En el primer nivel de  lectura de  la nota, se muestra el  interés de Luciano Figueroa con el 
titular “Ya levanta la mano”. Sin embargo, en el cuerpo de la noticia no encontramos una 
declaración  del  jugador,  salvo  una  interpretación  del  periodista  mencionando  que  el 
delantero  argentino no  tiene minutos  en  su  club.  En  segundo  lugar,  la  fotografía  le da 
fuerza a  la noticia. El delantero usa  la  camiseta de  la  selección argentina por  lo que el 
lector  asumirá  el  nivel  del  jugador  que  puede  llegar  al  club.  Y  en  tercer  lugar,  no 
encontramos una declaración de  la dirigencia aliancista ni del representante. De acuerdo 
con  lo dicho por Daniel Titinger,  se puede  interpretar que  Luciano  Figueroa no  llegó  al 
Perú por un tema de negociaciones, pero sí estuvo en carpeta en ese momento.  
 










sale  en parte de  la portada de  ese día.  La  tapa  se  titula  “La Nueva Crema”  y  tiene de 
bajada  “El  ‘Chino’  Ximénez  arregló  anoche  con  la  ‘U’  a  pedido  de  ‘Chemo’.  También 
llegarían Edson Uribe y  los argentinos Ludueña y Calcaterra. La sorpresa sería el regreso 
de Donny Neyra”. Al  igual que  la nota sobre Luciano Figueroa, que  la  información busca 
elevar el nivel de audiencia con cinco nuevos refuerzos para Universitario, de  los cuales el 







































































































que  la  ‘U’  necesita  de  todos  para  salir  adelante,  el  nombre  del  ‘pensante’  comenzó  a 
rondar en Ate”. Aquí el periodista empieza  a mencionar  la  actual  crisis económica que 






cremas en 2012” y “no seguirá en Alianza y a  ‘Chemo’ no  le desagrada  la  idea”. En este 
sentido, el periodista  indica que allegados o  representantes mencionaron el nombre de 
Neyra  para  ser  el  refuerzo  de  la  volante  de  ‘Chemo’  Del  Solar.  Agrega  que  al  propio 
técnico merengue no  le desagrada  la  idea, es decir que no tendría ningún  inconveniente 
que Neyra sea el ‘10’ de  la ‘U’. Pese a que no presenta  las declaraciones de ‘Chemo’ Del 
Solar, el periodista, a través de su discurso, muestra tener allegados al club merengue muy 
cercanos al círculo del  técnico de  la  ‘U’. En un subtítulo de  la nota, el mismo periodista 
señala que “sus representantes acercaron su nombre al entorno de Pacheco” y ‘Chemo lo 
vería  con opciones  “tras  caerse  las negociaciones  con Michael Guevara”.   Y por último, 






jugadores  mencionados  serían  de  su  agrado.  Luego  hace  creer  al  lector  que  Neyra  sí 
medita ir a Universitario, pese a que el periodista no ha hablado con él y no hasta la fecha 
no ha vuelto a las filas de la ‘U’. Además, se marca que el argentino Leandro Fleitas podría 
llegar  a  la  ‘U’  y  no  al  Aurich,  puesto  que  “al  argentino  no  le  desagrada  la  idea”.  Sin 
embargo, el futbolista argentino perteneció al club chiclayano hasta hace unos meses. La 
página también toca los temas de Calcaterra y Uribe. Sobre el primer jugador se dice que 











Los  clubes  profesionales  siempre  salen  a  buscar  refuerzos  nacionales  y  del  extranjero 
durante el  inicio de  la  temporada. En el Perú se da a partir de  inicios de enero de cada 







Considero  que,  gracias  al  análisis  crítico  del  discurso  en  donde  el  periodista  nombra  y 
adjudica cercanía de  los  jugadores hacia  los clubes, ambas buscan persuadir y convencer 
al  hincha  de  que  estos  jugadores  llegarán  y  destacarán  en  el  club.  Se  utiliza mucho  el 




estrellas  y  sueños,  que  al  final  termina  defraudándolos,  pues  ninguno  de  ellos  llega. 
Finalmente, el público  lector termina comprando  las portadas, y  la empresa Depor tiene 
las ventas que ellos desean, ya que como expresa Manuel Burgueño “no constituye una 
especialidad rechazable si se parte que el periódico juega con esa técnica, si constituye un 
divertimiento  para  el  lector,  más  que  una  fuente  de  exactitud  y  de  información 
trascendental”  (Burgueño 2009: 119). El objetivo de Depor no es ser el diario deportivo 
más veraz, ni tampoco el más objetivo para el director y editores, sino el que más ventas 




declaración en un recuadro y  justamente ese  jugador arribó al club. En  los demás textos 
periodísticos no hubo una declaración del jugador, representante o allegado al club, por lo 
que se rompe con la veracidad de las notas. Incluso, estas asumen por el mismo jugador, 
dirigentes o  técnico. Todas  las afirmaciones  son deducciones de  los propios periodistas, 


















Según el marco  teórico,  los grandes medios, como es el caso de Depor, dependen de  la 
versión  de  las  fuentes  de  autoridad,  que  vendrían  a  ser  los  clubes  de  fútbol  y 
representantes  de  los  jugadores  para  esta  investigación.  Las  versiones  de  estos 
posibilitaban que  las  informaciones  sean veraces y no ambiguas.  Los editores de Depor 
añadían  que  el  valor  agregado  de  su  diario  radicaba  en  la  interpretación  de  estas 
declaraciones o escenas que  reunían dentro de un entrenamiento. Sin embargo, una nota 







de  la noticia y distanciamiento con  la veracidad. Si bien puede ser cierto que  los clubes 




en Depor,  todo  tiene que  ser corroborado por el periodista. “La noticia  tiene que estar 
99.9%  confirmada”.  Con  respecto  al  caso  de  los  grandes  medios  con  las  fuentes  de 







Notas informativas  Notas con fuentes   Confirmadas  ‘Off the record’ 
25 (100%)  12 (48%)  7 (28%)  5 (20%) 
 
 









no  se  usan  fuentes,  se  puede  argumentar  que  se  usa  el  ‘off  the  record’  de  un 
representante o de un directivo de una institución de fútbol, pero la información termina 
siendo poco certera como veremos a continuación en el siguiente subcapítulo: efectividad 
de  los  fichajes.  Los  editores  de  Depor  señalan  que  tratan  de  ser  “objetivos  con  la 




Por  ende,  la  información  de  Depor  tiene  muy  poca  veracidad,  dado  que  las  personas 
involucradas  que  nos  acercan  a  los  hechos  no  son  objetivas  porque  pocas  veces  se 






efectividad)  acertaron  diciendo  que  esos  deportistas  llegaban  u  se  iban.  Y  es  más,  si 
descontamos  dos  portadas  que  se  publicaron  un  día  antes  en  Deporte  Total  de  El 







Portadas  Total  Fichajes  Efectividad 





Equipos  Jugadores  Actualmente  en  el 
equipo 
Efectividad 




















Otros  2 (Polo, Flores)  1 (Polo)  50% 
 
Con  respecto  a  los  primeros  quince  de  marzo  y  para  corroborar  la  efectividad  de  los 
fichajes  en  el  diario  Depor,  solo  se  publicaron  dos  portadas  refiriéndonos  a  posibles 
fichajes: una del lateral de la Universidad San Martín, Aldo Corzo, y otra de tres jugadores 
del mismo equipo  (Heber Arriola, Gianfranco Espinoza y Luis Cardoza) a Sporting Cristal. 







Portadas  Total  Fichajes  Efectividad 




Equipos  Jugadores  Actualmente  en  el 
equipo 
Efectividad 







Alianza Lima  1 (Gustavo Costas)   0  0% 






César Vallejo  1(Jhonnier Montaño)  0  0% 






y  correcta.  El  resto  terminaron  siendo  rumores  que  jamás  confirmó  un  presidente, 
directivo o representante de un jugador. Depor acertó en el 22.86% de las informaciones 
recogidas en los primeros 15 días de enero y marzo, y se comprueba que no existe mucha 
















Depor  es  un  diario  con  un  discurso  verosímil  y  poco  objetivo.  A  diferencia  de  los 
periódicos  de  referencia,  este  medio  pretende  alcanzar  una  buena  credibilidad  con  la 
audiencia  deportiva  con  el  esparcimiento  de  rumores  en  el  contenido  de  su  sección 




medio  señalará  que  Juan  Román  Riquelme  se  encuentra  cerca  de  llegar  Alianza  Lima 
porque un representante ha acercado su nombre a la dirigencia íntima. Sin embargo, en el 
cuerpo de  la noticia no  se  indica el nombre del  representante,  tampoco  se encuentran 
declaraciones del mismo agente y menos  la  cantidad de dinero que  se necesitaría para 
que se vista de blanquiazul. Para este caso, el periodista empleará un discurso fabulado y 




del  discurso  de  las  noticias mencionadas  en  los  capítulos  de  esta  investigación, Depor 
construye  un  discurso  verosímil  con  el  uso  del  ‘off  the  record’.  Con  este  recurso,  los 
periodistas elaboran  textos misteriosos e  interesantes para  los  lectores, puesto que ese 
futbolista que suena como refuerzo en el diario, puede ser una negociación confidencial 
entre el representante y club, y el periodista solo es el mediador y nexo para la audiencia 
que  es  hincha  de  Universitario,  Alianza  Lima,  Cristal,  etc.  Si  el  futbolista  mencionado 





ese  calificativo  porque  dicen  ser  un  diario  ameno  y  entretenido  para  una  audiencia 
definida. Sin embargo, no parecen fijarse que su  información se basa mucho en rumores 
(no  corroborados  por  fuentes  oficiales),  conjeturas  personales  (interpretación  de  los 




medio  deportivo  como  sensacionalista.  En  el  periodismo  de  referencia  se  pueden  usar 
tipografías altas para darle dirección de  lectura a  la audiencia, pero en el caso de Depor, 
no existe una uniformización  con el  tamaño de  sus  tipografías. Tampoco  con el uso de 
superhéroes en  la portadas. Carlos Tassara, un editor del diario,  señaló que elaboraban 
ese  diseño  para  divertir  a  su  audiencia,  aunque  representar  de  esa  forma  a  Jefferson 
Farfán o Paolo Guerrero  los enaltece como jugadores,  los hace más representativos y  los 





Según  esta  conjetura,  la  sección  impresa  de  Depor  le  señala  a  su  audiencia  que 
encontrarán  lo  último  que  sucede  en  todos  los  clubes  del  fútbol  peruano.  Y  según  el 
análisis  que  se  han  hecho  a  sus  portadas,  no  parece  ser  así.  Su  bajo  porcentaje  de 
efectividad a  la hora de adelantar  refuerzos es una muestra de  la poca  rigurosidad que 
existe en su investigación periodística. Depor no contrasta la información con ambas caras 









Asimismo,  se puede  inferir que  los  fichajes de  futbolistas profesionales  son el principal 
interés de la audiencia  a partir del inicio de la temporada de pases, que se da en nuestro 
país a partir de  comienzos de enero. Hemos observado que ese es el  tema de agenda, 
pese  a  que  no  haya  una  fuente  que  confirme  la  noticia  del  día.  Por  ende,  podemos 
confirmar que sí existe una presión de los editores y director ‐aunque ellos no lo señalen‐ 
para  indicar nuevos nombres de  jugadores para diferentes clubes del  fútbol peruano. El 
motivo se debe a los intereses económicos de la empresa periodística. Si no se menciona 










Depor  puede  no  mirarse  como  un  diario  sensacionalista,  pero  tiene  todas  sus 
características definidas en  los criterios, condiciones y producción del discurso. Desde el 
uso del discurso deportivo, que trata de emocionar con palabras y argumentos al  lector, 
hasta el uso de  la diagramación y  la  información no corroborada dentro de  las notas. El 
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Tema  de  investigación:  Criterios  que  rigen  la  producción  de  noticias  sobre  los  fichajes  de 
futbolistas profesionales en el Perú: el caso del diario Depor 
Objetivo de  la entrevista:  Identificar  los criterios de producción de Depor y  reconocer si se 
publica sensacionalismo en la información del diario impreso. 
Primera  aproximación  al  marco  teórico:  Eje  de  producción  del  discurso,  periodismo 
deportivo, discurso deportivo, noticia, sensacionalismo 
Nombre del entrevistado/a: Daniel Titinger 




















(Los  números  de  Depor  continúan  creciendo  gracias  a  un  discurso  que  crearon  para  esa 
audiencia) 
“Uno debe entender hasta qué punto es lo que quiere es lo que el lector quiere. Pero creo que 









(El director prioriza el número de ventas y  considera que  toda  la  información es  fidedigna. 
Pasa que los nombres que colocaron se cayeron por un tema de negociaciones) 
“Es popular. Para mí hay una diferencia gigante entre chicha y popular. Si hay diarios chicha, 
pero  sí  es  popular.  Lo  contrario  es  impopular.  Estás  hablándole  a  la  gente  y  tiene  que  ser 
popular” 
(No  se  considera  sensacionalista,  sino  popular  porque  apunta  a  la  mayoría  de  estratos 
socioeconómicos del país) 
“Los  condicionales  son parte de  la prensa  en general. Cuando  sale,  es que no  estamos  tan 
seguros, pero es información. Es común en la temporada de pases. Hay mucho condicional. No 
sé quien  llegaría, cuando estás muy seguro. Porque  tanto el club como el agente  te pueden 
mandar al desvió, el jugador” 
(Aprueba el uso de  condicionales en  los  fichajes porque  la  información no está  totalmente 
corroborada) 
“Es  bueno  tener  una  redacción  joven.  Es  de  mi  público.  No  estamos  hablando  fuera  de 
contexto. Yo me pregunto, ¿eso están diciendo en la calle? Sí, Daniel, me responden” 





















Tema  de  investigación:  Criterios  que  rigen  la  producción  de  noticias  sobre  los  fichajes  de 
futbolistas profesionales en el Perú: el caso del diario Depor 
Objetivo de  la entrevista:  Identificar  los criterios de producción de Depor y  reconocer si se 
publica sensacionalismo en la información del diario impreso. 
Primera  aproximación  al  marco  teórico:  Eje  de  producción  del  discurso,  periodismo 
deportivo, discurso deportivo, noticia, sensacionalismo 
Nombre del entrevistado/a: Walter Corzo 
















“El  contacto  con  el  jugador  te  ayudará  a  tener  una  fuente.  Te  permitirá  información  de 
primera mano. El entretenimiento es parte tuya, la manera como la enfocas. No depende del 
contacto directo que tengas como jugador” 












(Considera  que  el  infoentretenimiento  no  los  aleja  de  la  seriedad  de  información  que  les 
brindan a los lectores) 
“Podemos  trabajar un  fichaje. Del plan de  la directiva, el  fichaje del  técnico  si no  lo hay. El 
perfil que  está buscando  la directiva.  El  técnico que no  sabe que delantero  es,  el perfil del 
delantero. Para darle al nuevo” 
(Los periodistas  interpretan  las noticias o  intereses de  los clubes como  lo son  los técnicos o 
jugadores dentro de un plantel) 
“No  perdemos  veracidad,  si  ponemos  3  jugadores,  esa  es  la  noticia.  Es  porque  hemos 
























Tema  de  investigación:  Criterios  que  rigen  la  producción  de  noticias  sobre  los  fichajes  de 
futbolistas profesionales en el Perú: el caso del diario Depor 
Objetivo de  la entrevista:  Identificar  los criterios de producción de Depor y  reconocer si se 
publica sensacionalismo en la información del diario impreso. 

















“99%  tiene  que  estar  99.9%  contrastado,  tiene  que  quedar  todo  muy  chiquito.  Pedimos 










tiene  su chapa,  tampoco es  inventar por  inventar, hay obviamente  jugadores que no  tienen 
chapa, no te dan la pista para jugar, hay algunos re carismáticos, tampoco es forzar” 








“Eso  suele  pasar  por  lo  que  somos  coquetones.  Lo  ponemos  como  superhéroe  y  lo  están 
inflando. Nadie te dice que es un jugador que te dice que se va Milan, Barcelona. Lo vendemos 
más atractivo por el hecho, llamativo” 
(El  editor  admite  que  los  tildan  de  sensacionalistas  cuando  usan  recursos  del 
infoentretenimiento para  divertir a su audiencia) 
“Con  los  traspasos hemos  tenido problemas. Ahora hay  tanta  información que es  imposible 










debido  a  la  premura  y  algunas  malas  decisiones  que  han  tenido.  Pese  a  ellos,  según  sus 





un  análisis de  las portadas  e  informaciones dentro del diario  impreso. No  sé  si  es que  los 










Objetivo de  la entrevista:  Identificar  los criterios de producción de Depor y  reconocer si se 
publica sensacionalismo en la información del diario impreso.  
Primera  aproximación  al  marco  teórico:  Eje  de  producción  del  discurso,  periodismo 
deportivo, discurso deportivo, noticia, sensacionalismo 
Nombre del entrevistado/a: Claudio Chaparro 











chicos conocen y es un poco  la  intención, de  frescura, una  línea positiva. Nos diferencia con 
otros diarios” 
(La mayoría de periodistas deportivos son especialistas del tema, dado su fanatismo al club) 
“Se  les  pide  que  temas  hay.  Una  vez  que  está  el  tema,  como  enfocar  el  tema.  A  veces 
desarrollamos más cuadros, más datitos. Más ágil, más dinámica Al día siguiente nos damos 
que pudimos hacer más cosas. A veces por la premura del tiempo, porque tienes que cerrar” 
(Depor  busca  dar  toda  la  información  posible  al  lector  y  también  trata  de  interpretar  las 
noticias a la hora de enfocar el tema) 
“La  idea  es  de  tratar  de  hacerla  más  entretenida  para  el  lector.  Vendemos  fútbol,  el 
espectáculo,  lo que a  la  gente  le gusta.  Es un  diario que  tiene  que  ser  entretenido para  el 
lector” 
(La prioridad para el editor es el entretenimiento. El objetivo del diario es  cumplir  con  las 
reglas del infoentretenimiento) 










“Es  lector  lo  compra,  no  importa  si  es  rumor. De  repente  no  tenemos  la  verificación  total. 
Puedes  caer  en  que  la  gente  no  empieza  a  creerte.  Sacan  jugadores  que  no  vienen.  Hay 
siempre ahí. Lo ideal es tener la verificación, tener algo concreto” 
(El  lector  comprará  Depor  pese  a  que  se  caen  en  errores  en  la  información.  Lo  que  más 
primera es el entretenimiento para el lector) 
“Sugerir el nombre en un condicional. No  tienes  todo  lo verificado. Es como una especie de 
truco. Es un poco más del editor. Yo soy el que voy a cubrir, puede aparecer como un truco. 














a  la  premura  de  la  competencia  y  el  volumen  de  ventas  que  se  puede  tener  con  una 
información  que  se  ha  conseguido  o  inventado.  También  se muestra  una  intención  de  los 
periodistas  de  querer  sacar  las  palabras  de  la  boca  a  los  futbolistas  o  entrenadores.  La 
intención es encontrar algo que venda y que el diario  tiene como prioridad entretener a su 














































Tema  de  investigación:  Criterios  que  rigen  la  producción  de  noticias  sobre  los  fichajes  de 
futbolistas profesionales en el Perú: el caso del diario Depor 
Objetivo de  la entrevista:  Identificar  los criterios de producción de Depor y  reconocer si se 
publica sensacionalismo en la información del diario impreso. 
Primera  aproximación  al  marco  teórico:  Eje  de  producción  del  discurso,  periodismo 
deportivo, discurso deportivo, noticia, sensacionalismo 
Nombre del entrevistado/a: John Virhues 











































igual  estar  informado.  Hoy  en  día  todos  los  chicos  están  metidos  con  la  Champions  y  la 









La  entrevista  a  Virhues  demuestra  que  la  hipótesis  es  cierta.  Depor  tiene  como  objetivo 
entretener a su público  lector, sobre  todo en  la pretemporada. Ahí, cuando no hay noticias 
fuertes,  se  crea  una  que  se  refuerza  con  la  declaración  de  un  jugador.    Para  ellos,  el 
sensacionalismo no es malo, sino es parte del trabajo que tienen en la empresa periodística. 
Se  rompe  con  la  ética periodística  y  se  establece  nuevas  formas de  agenda,  creando  ellos 









ha estado desde  la  fundación de Depor, siente que en un momento  tiene ganas de  irse del 












Tema  de  investigación:  Criterios  que  rigen  la  producción  de  noticias  sobre  los  fichajes  de 
futbolistas profesionales en el Perú: el caso del diario Depor 
Objetivo de  la entrevista:  Identificar  los criterios de producción de Depor y  reconocer si se 
publica sensacionalismo en la información del diario impreso. 
Primera  aproximación  al  marco  teórico:  Eje  de  producción  del  discurso,  periodismo 
deportivo, discurso deportivo, noticia, sensacionalismo 
Nombre del entrevistado/a: Miguel Morales 
Descripción  del  entrevistado/a:  Redactor  del  diario  Depor.  Empezó  hace  un  año  como 






- Descripción  del  lugar  de  la  entrevista:  Oficinas  de  color  gris  sectorizadas  por 







Les  gustan  las  noticias  positivas,  cómo  hablan  de  sus  ídolos,  de  sus  equipos  a  los  que  son 
hinchas y también porque somos el diario líder en el mercado” 




(Depor es el  líder en ventas y  la mayoría de periodistas deportivos quieren  llegar a  trabajar 
para ese diario) 
“Es un diario  sensacionalista.  La  realidad peruana  te dice que  sí  te orientas a  ser un diario 
deportivo serio, no vas vender” 
(Se  confirma  que  es  un  diario  sensacionalista  y  señala  por  qué  lo  son.  La  seriedad  no  los 
llevará a la subsistencia) 





“Nos valemos de dirigentes,  jugadores, entrenadores,  familiares de algún  jugador. Webs de 
otros  países  cuando  se  trata  de  fichajes.  Claro.  Titinger  y  Wilden  León  nos  dicen  que 
escribamos sobre esto. Nos dicen quiero algún nombre, algún fichaje, algún webón”  
(Las fuentes de que se valen son importantes para crear notas, pero también existe la presión 

































la portada. Como este diario  tiene un público B, C de 12 a 18 años, y que es  fanático a  los 




ver qué nuevo  jugador puede  llegar a  su club. Ellos  simplemente van a creerlo porque  son 
menores de edad y no son especialistas en el tema.  
No  obstante,  el  detalle  que  encuentro  importante  es  que  un  profesional  de  la  carrera  de 
periodismo, y que es fanático de los deportes, ¿por qué termina rompiendo con los principios 
rectores de  su especialidad? No  creo que  sea  la  informalidad de  la prensa popular, ya que 
Depor  le pertenece al diario El Comercio. Creo que es  la subsistencia económica misma del 
reportero así como  la del diario. Las dos van de  la mano. En un momento, el periodista  se 
sentirá extrañado por el tipo de notas que empieza a creer, pero  luego termina entrando al 






‐  La presión de  los editores y  las ventas son  las razones por  las que se pide a  los redactores 
meter más sensacionalismo en sus notas y portadas. Los redactores no tienen conciencia que 
tanto  sensacionalismo  les puede  costar a  futuro. Asimismo  saben  lo que hacen,  saben que 






Tema  de  investigación:  Criterios  que  rigen  la  producción  de  noticias  sobre  los  fichajes  de 
futbolistas profesionales en el Perú: el caso del diario Depor 
Objetivo de  la entrevista:  Identificar  los criterios de producción de Depor y  reconocer si se 
publica sensacionalismo en la información del diario impreso. 
Primera  aproximación  al  marco  teórico:  Eje  de  producción  del  discurso,  periodismo 
deportivo, discurso deportivo, noticia, sensacionalismo 
Nombre del entrevistado/a: Alejandro Vernal 
Descripción  del  entrevistado/a:  Redactor  del  diario  Depor.  Empezó  hace  un  año  como 









 “Mi pasión  es  el  fútbol.  Entré a  la universidad para  estudiar periodismo deportivo. No me 
pienso mover en el campo. Me gusta analizar, ver los partidos, saber de la historia del fútbol”  
(Los  redactores  de  Depor  buscan  especializarse  en  el  periodismo  deportivo.  Ellos  son 
fanáticos del deporte ) 
“Contrastar  información. He visto alguna nota y a veces hemos patinado. Por  lo menos dos 




















El  redactor  destaca  que  Depor  es  uno  de  los  diarios  más  serios  de  50  céntimos,  aunque 
también  señala  que  es  sensacionalista  por  el  público  lector  que  tiene  el medio.  Para  él,  y 
como  se  dice  en  la  hipótesis,  los  chicos  quieren  información  entretenida,  graciosa, menos 
seria y más digerible para leer.  
Asimismo,  se  comprueba que  la mayoría de  redactores  tienen planes  a  futuro más  allá de 
trabajar en Depor. Saben donde trabajan, pero en cierta manera, creen que es el primer paso 
que  dan  como  profesionales.  Vernal  desea  seguir  en  el  deporte,  pero  como  comentarista 
deportivo en algún canal de televisión.  
Además,  señala  que  dentro  de  los  medios  de  producción  de  Depor,  si  bien  existe  el 
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